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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá spokojeností zákazníků podniku. Cílem práce je zaměření 
se na aktuální spokojenost zákazníků podniku Aeronautica Czech republic s.r.o. v městě 
Brně pomocí dotazníku, a na základě zjištěných informací navrhnout případná řešení 
pro zvýšení spokojenosti. 
Abstract 
This thesis deals with customer satisfaction. The aim is to identify current customer 
satisfaction of Aeronautica Czech republic s.r.o. in city of Brno using a questionnaire  
and suggest resolution to increase satisfaction. 
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Významem činnosti každého podniku je zajistit si stabilní pozici na daném trhu. 
Podniky, jejichž předmětem je poskytování služeb, mají neustálou potřebu získávat 
výhodu oproti svým konkurentům, a to právě díky zvyšování úrovně spokojenosti 
zákazníků. Spokojenost zákazníků je velmi důležitá, jelikož zákazník je nezbytnou 
součástí pro podnikání. Měli bychom myslet na to, jaké má zákazník potřeby, přání  
a také očekávání. Právě oni jsou zdrojem našich příjmů. 
Informace zjištěné pomocí zhodnocení spokojenosti zákazníků jsou důležité pro kroky 
podniku, především pro jeho rozhodování. Díky zjištěným informacím je schopen 
podnik učinit taková rozhodnutí, která následně povedou ke zlepšení nynější situace  

















Hlavním cílem této bakalářské práce je zhodnocení spokojenosti zákazníků podniku 
Aeronautica Czech republic s.r.o. v městě Brně a následně navrhnout řešení, která 
povedou ke zvýšení spokojenosti zákazníků tohoto vybraného podniku.  
Tato práce je rozdělena do tří hlavních částí, a to na část teoretickou, analytickou a část 
návrhovou. V části teoretické je cílem získat potřebné informace z literatury, kdy 
všechna tato nashromážděná data budou následně využita v části analytické, kde 
pomocí dotazníku zjistíme aktuální situaci spokojenosti zákazníků a na základě těchto 
poznatků navrhneme postupy ke zvýšení spokojenosti zákazníků. 
 
Metody zpracování 
Teoretická východiska bakalářské práce jsou zpracována na základě rešerše odborné 
literatury. V analytické části je popsána činnost podniku a vyhodnocení dotazníkového 
šetření v písemné podobě, a třetí část práce obsahuje návrhy jednotlivých činností 





Zákazník je klíčovým partnerem veškeré podnikatelské činnosti (1). 
V nejširším slova smyslu je zákazník ten, kdo projevuje zájem o nabídku produktu  
a služeb, ten, kdo vstupuje do jednání s firmou a kdo si prohlíží vystavené zboží 
(fyzicky nebo virtuálně) (2). 
1.1 Spokojený zákazník 
V podnikání se dnes hovoří o demokracii (business democracy), kdy jsou firmy 
„řízeny“ přáními a požadavky zákazníků a veškerá jejich činnost se zaměřuje  
na maximální uspokojení těchto přání a požadavků. 
Z výše uvedených informací vyplývá, že pro podnik je velmi důležité mít spokojené 
stálé zákazníky, a také neustále činit kroky pro získání nových zákazníků. S neustále se 
zvyšujícím počtem zákazníků se zvyšuje odbyt a s ním i zisk.  
Zákazníkovi a jeho spokojenosti bychom měli věnovat prvořadou pozornost a péči 
minimálně z následujících sedmi důvodů: 
· spokojený zákazník nám zůstane nadále věrný a udržet si zákazníka vyžaduje 
pětkrát méně úsilí, času a peněz než získat nového, 
· spokojený zákazník je ochoten zaplatit i vyšší cenu; odlákat spokojeného 
zákazníka konkurenci znamená snížit při stejné hodnotě produktu jeho cenu až  
o 30 %, 
· spokojený a věrný zákazník umožní firmě lépe překonat neustálé problémy 
(stávky zaměstnanců, nedodržení termínů dodavatelů, následky přírodních 
kalamit, havárie, loupeže, mediální kauzy), spokojený zákazník dokáže v takové 
krizi pochopit, bude se chovat ohleduplně, 
· spokojený zákazník předá svoji dobrou zkušenost minimálně třem dalším, a to 
velice účinnou a neplacenou formou ústního podání (WOM = word-of-mouth) 
v osobní komunikaci, 
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· spokojený zákazník je příznivě nakloněn zakoupit si i další produkty z naší 
nabídky, 
· spokojený zákazník k nám bude velmi otevřený a je ochotný sdělit své 
zkušenosti a poznatky s užíváním produktu, případně i s konkurenční nabídkou, 
svými podněty pobízí k novým zlepšením a inovacím, 
· spokojený zákazník vyvolává zpětně u zaměstnanců pocit uspokojení a hrdosti 
na svou práci a firmu (1). 
1.2 Loajalita a věrnost zákazníků 
Systém měření spokojenosti a loajality je vhodný k uplatňování zpětné vazby, ze které 
lze také zjistit, jaká měl zákazník očekávání a jaké budou jeho budoucí požadavky. Tím 
se podnik bude snažit neustále zákazníkům přizpůsobovat a dále se vyvíjet a reagovat 
na nové situace na trhu. Zejména v oblasti podnikání v průmyslu se téměř polovina 
nových zákazníků rozhoduje o volbě dodavatele na základě pozitivních referencí 
stávajících zákazníků (3). 
I když se podnik bude držet výše uvedených pravidel a zákazník bude s produkty 
spokojený, nemusí být nutně loajální. Zákazníci většinou mění podnik ze tří důvodu,  
a to: 
· kvůli ceně, 
· konkurence nabízí nový druh produktu, 
· zákazníci chtějí ve svém životě změnu. 
Na druhou stranu ani nespokojený zákazník nemusí usilovat o změnu podniku. 
Důvodem tohoto na první pohled nelogického chování je to, že zákazník nevěří, že by 
se tím jeho situace měla zlepšit. Podle dlouhodobých studií je navíc význam zákaznické 
spokojenosti různý v různých odvětvích (3). 
1.3 Nespokojený zákazník 
Zákazník si stěžuje velmi vzácně. Proto bychom měli stížnostem věnovat maximální 
pozornost. Velká většina nespokojených nás totiž dříve nebo později opustí. I když 
důvody ztráty zákazníků mohou být i jiné, ve většině je hlavní příčinou právě špatná 
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zkušenost s naším produktem a hlavně s naším přístupem nebo také s přístupem 
zaměstnanců (1). 
2 Marketingový výzkum 
Hlavním cílem marketingového výzkumu je poskytnout podstatné a objektivní 
informace o situaci na trhu. Především se jedná o data o zákazníkovi. Vedle základních 
o tom, kdo to je, také kde a co nakupuje nebo nenakupuje, jak je spokojen či naopak 
nespokojen s nabídkou, co by chtěl nebo potřeboval, jaké jsou jeho životní a hodnotové 
orientace. Právě se znalostí takových informací bychom měli dosáhnout lépe připravené 
nabídky a komunikace se zákazníkem (1). 
Podle získaných informací rozlišujeme: 
2.1 Kvantitativní a kvalitativní výzkum 
Kvantitativní výzkum se zabývá získáváním dat o četnosti výskytu něčeho, co již 
proběhlo nebo se děje právě nyní. Výjimečně sleduje budoucnost (předpokládaná 
poptávka nebo spotřeba). 
Účelem kvantitativního výzkumu je získat měřitelná data číselná data. Chceme-li získat 
statisticky spolehlivé výsledky, pracujeme zpravidla s velkými soubory respondentů 
v procesu formálního dotazování, případně údaje získáváme pozorováním frekvence 
určitých jevů nebo analýzou sekundárních dat.  
Kvalitativní výzkum býval dlouho chápán pouze jako doplněk tradičních kvantitativních 
metod, jindy zase jako protipól kvantitativního výzkumu. Dlouhodobě byl podceňován, 
ale v posledním období nasyceného a obtížně předvídatelného trhu jeho význam 
v marketingovém výzkumu roste. 
Cílem kvalitativního výzkumu je hledání motivů, příčin, postojů apod. prostřednictvím 
práce s jednotlivci nebo malými skupinami. Názory a projevy se analyzují často 
psychologicky. Realizuje se nejčastěji prostřednictvím skupinových diskusí  





Dotazování je jednou z nejdéle a pravděpodobně stále nejvíce používaných metod 
výzkumu. Dotazování se provádí různými technikami, dotazovány jsou různé segmenty. 
Jejich odpovědi se také různými způsoby zaznamenávají a ty se následně analyzují (5). 
3.1 Dotazník 
Při tvorbě dotazníku je třeba si dávat pozor na jeho správně sestavení. Špatně sestavení 
dotazník může negativně ovlivnit získané informace a výsledky nemusí odpovídat 
potřebám a cílům. 
Dobrý a správně sestavený dotazník by měl vyhovovat třem hlavním požadavkům: 
1. účelové technickým, kdy otázky by měly být formulovány a sestaveny  
do takového celku, aby dotazovaný co nejpřesněji odpovídal na to, co nás 
zajímá, 
2. psychologickým, vytvořit takové podmínky, aby se mu úkol zdál snadný, 
příjemný a žádoucí. Jde o to, aby respondent odpovídal stručně a pravdivě, 
3. srozumitelnosti, aby respondent všemu rozuměl, aby mu bylo jasné, co se po 
něm chce, jak má postupovat a vyplňovat.  
K naplnění těchto požadavků přispívají zejména následující aspekty dotazníku: 
· jeho celkový dojem, 
· formulace jednotlivých otázek, 
· typy otázek, 
· manipulace s dotazníkem (6). 
3.1.1 Celkový dojem dotazníku 
Dotazník musí na první pohled upoutat respondenta svojí grafickou úpravou, což 
významně ovlivní to, jak bude na respondenta působit. Jde o celkový vjem. Vše musí 
doslova lákat respondenta, aby se dal do vyplňování a věnoval nám svůj čas, námahu  
a měl chuť se zabývat našimi dotazy. 
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Velmi důležitá je první stránka, a to jak její grafická úprava, tak především obsah. 
Úvodní text by měl zejména: 
1. vzbudit zájem, vysvětlit cíl výzkumu a význam odpovědi pro řešení praktického 
problému, případně následný osobní prospěch z jeho vyřešení, 
 
2. apelovat na spolupráci dotazovaného, zdůraznit smysl jím poskytovaných 
informací, přesvědčit ho o významu vyplnění celého dotazníku a zodpovězení 
všech otázek, 
 
3. určit způsob vyplnění dotazníku – zda kroužkovat, křížkovat nebo podtrhávat, 
 
4. určit termín a způsob odevzdání vyplněného dotazníku, 
 
5. ujistit respondenty o zachování anonymity, a to například tím, že žadatel 
výzkumu obdrží pouze sumarizované výsledky statistického zpracování (6). 
3.1.2 Formulace otázek 
Hlavními požadavky jsou jednoznačnost a srozumitelnost otázky. Je vhodné používat 
jen velmi vzácně formulace, které nutí dotazovaného aby, dlouze vzpomínal, počítal  
či odhadoval.   
Snahou je formulovat dotazy tak, aby byly co nejvíce validní, abychom se skutečně ptali 
na to, co potřebujeme zjistit. Forma otázky se může změnit například jinými časovými, 
sociálními a kulturními podmínkami výzkumu. S tím úzce souvisí také problém 
reliability. Má vyjádřit míru stálosti, přesnosti opakovaně zjišťovaných výsledků. 
Konkrétně jde o to, zda každé položení otázky vede ke stejnému výsledku. 
Za problematické se považují také otázky typu „proč“. Dotazovaný pravděpodobně 
sotva poskytne celkové vysvětlení problému, nemůže ve své odpovědi postihnout 
všechny momenty, které jsou pro nás důležité. Není schopen objektivní a analýzy  
a mnohdy si motivy své činnosti některých jevů vůbec neuvědomuje. Pokud nás  
ale zajímá schopnost zkoumané osoby, potom otázky typu „proč“ klademe raději 
v kvalitativním výzkumu. 
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Nevhodné je také používání sugestivních otázek, takových, které již tím, jako jsou 
položeny či formulovány, předem napovídají očekávanou vhodnou odpověď (6). 
3.1.3 Druhy otázek  
Otázky v dotazníku dělíme na tři základní typy: 
· otevřené – umožňují volnou tvorbu odpovědi, 
· uzavřené – výběr z několika variant odpovědí, 
· polozavřené, nebo také polootevřené, jedná se o kombinaci dvou předchozích 
typů (7). 
V otevřené otázce se může dotazovaná osoba vyjádřit svými slovy podle vlastního 
uvážení. Nedostává na výběr z předpřipravených variant odpovědí. 
Patří sem takové typy otázek s otevřeným koncem jako: 
· volné – respondentovi je ponechána při formulaci názoru absolutní volnost, 
· asociační – respondent má uvést slovo, které si uvědomí jako první reakci na 
pojem uvedený v dotazníku, 
· volné dokončení věty – dotazovaná osoba má podle svého úsudku dokončit 
předloženou větu, 
· dokončení povídky – je předložena nedokončená povídka a úkolem respondenta 
je ji dokončit, 
· dokončení obrázku – je předložen obrázek dvou postav, jedna něco říká  
a respondent má doplnit reakci druhé osoby, 
· dokončení tematického námětu – je předložen obrázek a respondent má za úkol 
vymyslet příběh o tom, co se na obrázku stalo nebo se může stát (6). 
Mezi výhody otevřených otázek patří to, že mohou být pro dotazovaného podnětem 
k zamyšlení. K tomu, že si vybaví, co jej nejvíce zaujalo a zároveň to, co považuje  
za nejvýznamnější. Velkou výhodou je také to, že je mu ponechána volnost v odpovědi, 
není omezen žádnými mantinely, má volnost se široce zamyslet. Může tedy sdělit něco, 
co nás samotné doposud nenapadlo. Hlavní nevýhodou je právě volnost odpovědi, která 
způsobuje potíže při následném zpracování. Odpovědi z otevřených otázek musíme 
nejprve projít, vypracovat systém jejich kategorizace a zařadit. 
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Uzavřené otázky nabízejí několik možných variant odpovědí, ze kterých si dotazovaný 
vybírá jednu nebo více odpovědí, které se nejvíce blíží jeho názoru. Tento typ otázek  
je vhodné použít v případě, že znáte většinu možných odpovědí.  
Otázky uzavřené jsou typické pro kvantitativní výzkum a je možné je dělit na otázky: 
· dichotomické, které připouštějí pouze dvě možnosti. Výhodou je snadná 
zpracovatelnost,  
· výběrové; polytomické, s možností výběru jen jedné varianty. Tyto otázky jsou 
výhodné pro zpracování. Hlavním problémem je, že vylučují možnost volby 
více variant, 
· výčtové; polytomické, s možností výběru několika variant. Umožňují volnější 
výběr, což více odpovídá skutečnosti. Hlavní nevýhodou jsou obtíže při 
statistickém zpracování, 
· polytomické; s uvedením pořadí variant. Působí příznivě na dotazovaného. 
Umožňují mu diferencovat mezi varianty a určovat pořadí. Pro zpracování jsou 
velmi náročné (6). 
Filtrační otázka 
Filtrační otázka rozděluje dotazované na odlišné skupiny, které směruje na následující 
odlišné otázky podle toho, jaká je jejich konkrétní situace, podle toho, jak odpověděli 
právě na filtrační otázku. V dotazníku je nutné respondentům jasně určit, kde  
se nacházejí otázky, na něž mají v závislosti na tom, jakou variantou odpověděli  
na filtrační otázku, dále odpovídat, respektive které mají naopak vynechat (6). 
3.1.4 Techniky dotazování 








Ústní (face-to-face)  - vyžadují tazatele, resp. síť tazatelů; tazatel předčítá otázky  
a zaznamenává odpovědi. Odpovědi se zaznamenávají do tištěného dotazníku,  
do notebooku nebo na audiozáznam. Mezi výhody ústního dotazování patří zejména 
vysoká návratnost vyplněných dotazníků. Hlavní nevýhoda je ta, že se jedná o relativně 
drahý způsob.  
Písemné – dotazník může být zaslán poštou, nebo doručen osobou. Mezi výhody patří 
nízká nákladovost. Hlavní nevýhodou je nízká návratnost vyplněných dotazníků a také 
tato technika vyžaduje seznam adres dotazovaných.   
Telefonické – CATI je speciální centrálně prováděné telefonické dotazování, kde  
se jedná o kombinace telefonu s počítačem se speciálním programem. Mezi hlavní 
výhody patří rychlost, dobra dostupnost i problémových jedinců a možnost průběžné 
kontroly, naopak nevýhodou je to, že vyžaduje odpovídající infrastrukturu a vysoké 
vstupní investice. 
On-line – jedná se o výzkum pomocí internetu. Tato technika je velmi rychlá  
a variabilní.  
Kombinované – kombinace některých předchozích technik, kombinací se tak negují 
nevýhody některé techniky (5). 
4 SWOT analýza 
Analýza SWOT vychází z auditu trhu. Jedná se o stručný seznam kritických faktorů 
úspěchu na daném trhu, který hodnotí silné a slabé stránky organizace ve srovnání 
s konkurencí. Analýza SWOT by měla zahrnovat náklady a další marketingové 
proměnné. Neměla by pominout dosud nevyužité příležitosti ani hrozby. Pokud 
plánování závisí na předpokladech o trhu, ekonomice nebo konkurenci, je třeba tyto 
předpoklady vyjádřit explicitně (8). 
Díky SWOT analýze dokážeme komplexně vyhodnotit fungování našeho podniku, 
nalézt problematické oblasti či nové možnosti pro rozvoj podniku. SWOT analýza  
by měla být součástí řízení podniku, proto bychom ji měli vykonat a její výstupy 
zohlednit při každém dalším plánování podniku. 
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SWOT  analýza je analýzou vnitřního a vnějšího prostředí. 
Vnitřní prostředí 
Vnitřní prostředí určuje silné a slabé stránky podniku. Ty jsou v přímé kompetenci 
firmy a je tedy možné, na rozdíl od hrozeb a příležitostí, poměrně snadno změnit. 
Při vnitřní analýze je potřeba se zaměřit na: 
· pozici na trhu, 
· personální vybavení, 
· existenci informačního systému, 
· financování podniku, 
· technickou a technologickou úroveň, 
· oblast marketingu, 
· vztah se zákazníky, 
· dodavatele. 
Své stránky podnik posuzuje vzhledem ke konkurenci. To, v čem je podnik lepší je jeho 
silná stránka, to, v čem ho konkurence předehnala, je slabá stránka. Mimo to, jestli jde  
o silnou nebo slabou stránku podniku se bere na vědomí také významnost a váha 
jednotlivých aspektů. 
Vnější prostředí  
Druhou polovinou je analýza vnějšího prostředí firmy. Faktory vnějšího prostředí 
podniku leží mimo kontrolu podniku. Cílem analýzy vnějšího prostředí podniku  
je určení možných příležitostí pro rozvoj firmy a zároveň identifikovat možná rizika, 
která by rozvoj firmy mohla znemožnit. 
Při vnější analýze je potřeba se zaměřit na: 
· společenskou situace ve vztahu k zákazníkům,  
· vlivy demokratické, 
· kulturní faktory, 
· technické a technologické prostředí, 
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· ekonomické faktory, 
· politické a legislativní vlivy, 
· potenciální konkurenci (9). 
5 CRM – řízení vztahů se zákazníky 
Customer relationship management je založen na shromažďování významných a často  
i zdánlivě méně významných informací o zákaznících jako je výše tržeb, počet 
pracovníků, nákupní preference, kontaktní informace a další informace a postřehy. 
Využívání těchto informací a jejich analyzování umožňuje poznat, pochopit a předvídat 
potřeby, přání a nákupní zvyklosti zákazníků a osob odpovědných za objednávky. 
Pravděpodobnost uspokojení zákazníka tak významně roste a tím samozřejmě roste  
i úspěšnost obchodu. CRM je tedy způsob jak identifikovat, získat a udržet si zákazníka 
podniku. Jako CRM v přeneseném smyslu se též označují softwarové nástroje, které 
umožňují výše popsané shromažďování dat a jejich analýz provádět (10). 
Vhodný CRM systém také přináší významnou konkurenční výhodu (11). 
6 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které firmy používají 
k úpravě nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix zahrnuje vše, co firmy můžou 
udělat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu. Možné způsoby se dělí do 4 skupin 
proměnných a známých jako 4P: produktová politika, cenová politika, komunikační 
politika a politika distribuční. 
Produkt zahrnuje veškeré výrobky a služby, které společnosti cílovému trhu nabízejí  
ke koupi, použití či spotřebě a co může uspokojit potřebu či přání.  
Cena je suma, kterou zákazníci zaplatí za produkt nebo službu, nebo suma hodnot, které 
zákazníci smění za výhody vlastnictví nebo užívání produktu či služby.  
Komunikace představuje aktivity, které nám sdělují přednosti daného produktu a snaží 
se přesvědčit cílové zákazníky, aby jej koupili.  
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Distribuce zahrnuje činnosti firmy, které činí daný produkt dostupný pro cílové 
zákazníky (7). 
6.1 Čtyři složky marketingového mixu: 
Produktová politika: 
· sortiment, kvalita, design, vlastnosti, značka, obal, služby, záruka. 
Komunikační politika: 
· reklama, podpora prodeje, osobní prodej, publicita. 
Cenová politika: 
· ceníky, slevy, náhrady, platební lhůty, úvěrové podmínky.  
Distribuční politika: 
· distribuční kanály, dostupnost, sortiment, umístění, zásoby, doprava (7). 
 
6.1.1 Reklama 
Podle prvotního cíle sdělení a úlohy reklamy v životním cyklu výrobku rozlišujeme 
reklamu informativní, přesvědčovací, připomínkovou a srovnávací. 
Informativní:  
· informovat trh o nových nebo inovovaných produktech, 
· informovat trh o změnách cen, 
· informovat o otevření nových obchodů, 
· vysvětlit, jak výrobek funguje, 
· poskytnout informace o nabízených službách, 
· napravit mylné představy o nabízeném zboží. 
Přesvědčovací: 
· zvýšit preference dané značky, 
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· podpořit rozhodnutí spotřebitelů o změně značky, 
· změnit vnímání některých užitných vlastností daného zboží, 
· přesvědčit spotřebitele k okamžitému nákupu, 
· řešit krizové situace formou obranné reklamy. 
Připomínková: 
· připomenout spotřebiteli, že by mohl výrobek v blízké době potřebovat, 
· připomenout, kde je zboží možné nakoupit, 
· udržovat známost výrobku, 
· udržovat loajalitu spotřebitelů, 
· udržovat podvědomí o výrobku i mimo sezonu. 
Srovnávací: 
· poukázat na přednosti výrobku v porovnání s obdobným konkurenčním 
výrobkem či službou. 
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ANALYTICKÁ ČÁST  
 
V této části práce se budeme zabývat především představením vybraného podniku  
a zhodnocením její současné situace v oblasti spokojenosti zákazníků. 
7 Představení podniku 
Obchodní firma: Aeronautica Czech republic s.r.o.  
Sídlo: Šmeralova 1019, Kuřim, Brno-venkov, 664 34 
Provozovna: Centrum Olympia Brno, U dálnice 777, 664 42 Modřice (dále jen 
prodejna) 
Předmět podnikání: výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona 
Vznik: 08/2012 
Jedná se o prodejnu s módním oblečením se sídlem v městě Brně. Prodejna zde byla 
otevřena začátkem srpna roku 2012, je na trhu krátce, nicméně i tak krátká doba stačila 
na to, aby si vybudovala dnes již stálou klientelu. Majitelkou podniku je paní  
Ing. Němečková, která zde zaměstnává pět zaměstnanců, z toho čtyři asistentky prodeje 
a jednu manažerku prodejny. Aeronautica Czech republic s.r.o. (dále jen Aeronautica) 
také sponzoruje známé české tváře a tímto se snaží dostat do podvědomí svým 
potenciálním zákazníkům. 
Historie značky však sahá daleko. Minulost je spjata s řemeslem tkané kůže, současnost 
zase se světem italského letectva, které značku Aeronautica opravňuje používat své 
odznaky, ozdoby a vytvářet tak řadu oblečení a doplňků, které jsou velmi autentické  
a naprosto originální. Značka připomíná svět vojenského letectví, které zaujme nejenom 
skutečné letecké fanoušky, ale i ty, kteří hledají styl, svou identitu a také v neposlední 
řadě vysokou kvalitu. Aeronautica nese barvy Itálie. Tato značka přivádí na trh 
světovou jedničku, značku jak národní tak i mezinárodní, která je opravdu originální  
a jedinečná. Bundy, kalhoty, svetry, příslušenství. To všechno Vám přináší pocit, který 
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ztělesňuje právě tato značka. Aeronautica je mladá módní značka, která je schopná 
vyvolat představu o tom, co je soulad a respekt.  
7.1 Současné situace podniku 
Následná část práce je zaměřena na zjištění současné situace vybraného podniku 
v oblasti spokojenosti zákazníků. 
7.2 Cíl  
Hlavním cílem pro zjištění současné situace podniku bylo zjistit nynější spokojenost 
zákazníků prodejny Aeronautica Czech republic s.r.o. v Brně. Dotazník je zaměřen 
na jednotlivé oblasti prodeje, ale také obsahuje identifikační údaje dotazovaných 
zákazníků. Zjištěné informace byly analyzovány pro určení míry spokojenosti 
respondentů, a na základě těchto dat byly následně navrženy kroky pro zvýšení úrovně 
míry spokojenosti. 
7.3 Stanovení metody výzkumu 
Výzkum byl proveden pomocí písemného dotazování. Zmíněná metoda nevyžaduje 
velké náklady na realizaci a lze díky ní oslovit velké množství zákazníků. V dotazníku 
se objevily otázky uzavřené s předem danými možnostmi odpovědí, a také otázky 
otevřené, kde respondenti mohli vyjádřit svůj vlastní názor. 
7.4 Sestavení dotazníku 
Dalším krokem, který je velmi důležitý, bylo sestavení dotazníku. Dotazník se skládá  
ze dvou stran listu A4 a je tvořen uzavřenými i otevřenými otázkami. Dotazník je tvořen 
z 5 částí, a každá část obsahuje určité typy otázek. 
A) Zde respondenti hodnotili spokojenost a míru důležitosti nabízených služeb. 
B) Zde respondenti hodnotili e-shop. 
C) V této oblasti jsme zjišťovali identifikační údaje respondentů. 
D) V části předposlední jsme respondentům položili otázku, zda byste podnik 
doporučili svým známým. 
E) V poslední části respondenti měli možnost vyjádřit svoje návrhy a připomínky. 
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8 Vyhodnocení dotazníku 
Šetření probíhalo ve třech týdnech přímo na prodejně podniku a bylo zde osloveno  
90 respondentů. 
8.1 Charakteristika prodejny 
Hlavním cílem této části dotazníku bylo zjistit, jak jsou zákazníci spokojeni s umístěním 
prodejny, její otevírací dobou, personálem, interiérem prodejny, kvalitou a množstvím 
nabízeného zboží. 
První otázka směřovala k umístění obchodu. Obchod se nachází ve známém brněnském 
nákupním centru Olympia, které se sice nenachází v centru města, ale i přesto je velmi 
známým centrem i pro okolní města, čímž jsme tedy odpovědi očekávali spíše kladné. 
Ukázalo se, že 69 % respondentů je velmi spokojeno, 12 % respondentů je spokojeno, 
zbylých 11 % je spíše spokojených a pouze 8 % je s umístěním nespokojeno.  
 
Graf 1: Umístění obchodu 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Otázka druhá souvisela s otevírací dobou. Otevírací doba je přizpůsobena otevírací době 
celého nákupního centra Olympia. Z následujícího grafu můžeme vyčíst, že 90 % 
zákazníků je velmi spokojeno, 8 % spokojeno a zbylé 2 % jsou spíše nespokojeni. 















Graf 2: Otevírací doba 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Další otázkou bylo, zda jsou zákazníci spokojeni s interiérem obchodu. Jelikož  
je prodejna Aeronautica nově vybudovaná, nachází se v ní moderní a stylové vybavení, 
z něhož vyzařuje především originalita a nápad. Z grafu je patrné, že velká část 
zákazníků je velmi spokojena, 7 % je spíše spokojeno a 4 % spíše nespokojených 
zákazníků. Zde se může podnik utvrdit, že investoval do vybavení, které zákazníky 
zaujalo a líbí se jim.  
 
Graf 3: Interiér 






















Nezbytnou otázkou v dotazníku byla také otázka, zda jsou zákazníci spokojeni 
s ochotou a především profesionalitou personálu. Zde bylo 96 % respondentů velmi 
spokojených, 2 % spokojených a 2 % spíše spokojených zákazníků. Z výzkumu tedy 
vyplývá, že personál odvádí velmi dobrou práci. 
 
 
Graf 4: Profesionalita personálu 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
V páté otázce této oblasti dotazníku se jednalo o spokojenost s množstvím nabízeného 
zboží. 50 % respondentů vybralo variantu velmi spokojen, 5 % zákazníků je spojeno,  
10 % respondentů je spíše spokojených, 20 % respondentů je spíše nespokojených  
a posledních 15 % je nespokojených. Ze získaných informací vyplývá, že zákaznici  














Graf 5: Množství nabízeného zboží 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
A poslední otázka této oblasti byla zaměřena na kvalitu nabízeného zboží. Velmi 
spokojení zákazníci tvoří 93 %, spokojení zákazníci 6 % a 1 % zákazníci spíše 
spokojení. Ze získaných údajů je zřejmé, že zákazníci jsou s kvalitou spokojeni 
a to potvrzuje to, že podnik nabízí opravdu kvalitní zboží. 
 
Graf 6: Kvalita nabízeného zboží 
























8.2 Spokojenost s nabízeným zbožím 
V této části dotazníku jsme se zaměřili na 3 otázky týkající se cen, stylu a značky. 
První otázkou jsou ceny nabízeného zboží. Respondenti zde uvedli, že 20 % z nich  
je s cenami velmi spokojeno, 35 % respondentů je spokojených, 5 % je spíše 
spokojených, 20 % je spíše nespokojených a zbylých 20 % respondentů je 
nespokojených. Pro mnohé zákazníky jsou ceny vysoké a nemohou si dovolit zboží 
z finančních důvodů koupit. 
 
Graf 7: Ceny nabízeného zboží 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Druhou otázkou je styl nabízeného zboží. Aeronautica přináší nevšední módu  
a jedinečný styl. Zákazníci jsou spokojeni, jelikož nabízené zboží je autentické  
a originální. 97 % respondentů je velmi spokojeno a 3 % dotázaných jsou spokojeni.  
















Graf 8: Módní styl 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Třetí, a zároveň poslední otázkou byla značka sama o sobě. Jak ji zákazníci vnímají, zda 
jsou s ní spokojeni a jak je pro ně důležitá. 95 % dotázaných zodpovědělo velmi 
spokojen, 3 % spokojen a zbylé 2 % dotázaných spíše spokojen. I zde byly odpovědi 
kladné. Značka je pro dnešní módu velmi důležitá a pro některé zákazníky i mnohdy 
rozhodující.  
 
Graf 9: Značka 




















8.3 Identifikační údaje 
Z celkového počtu dotázaných tvořily ženy pouze 32 % a zbylou část tvořili muži. 
 
Graf 10: Pohlaví 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
Největší skupinu respondentů tvořili lidé ve věku 41-50 let (61 %). Další byla skupina 




Graf 11: Kolik je Vám let? 















50 a více 
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Hlavním cílem další otázky bylo zjistit, v jakých městech zákazníci žijí a odkud za námi 
přijíždějí. 53 % dotázaných žije v městě Brně, 25 % je z okolí Brna do 20 km a 22 % 
žije ve více vzdálených městech od Brna. Z dotazníku také vyplynulo, že spousta 
zákazníků přijíždí z blízkého Slovenska, ale také i Prahy a z dalších menších měst 
republiky.  
 
Graf 12: Vaše bydliště 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
Také jsme zjišťovali, do jakých skupin obyvatel zákazníci patří. Skupinu respondentů 
tvořili z 72 % OSVČ, z 20 % zaměstnaní a zbylých 8 % tvořili lidé studující. Většinu 
zákazníků tedy tvoří lidé z podnikatelského prostředí. 
 
Graf 13: Skupiny obyvatel 





















Dále byla v dotazníku položena otázka, jak se zákazníci o naší prodejně dozvěděli. 
Z celkového počtu dotázaných se o prodejně dozvědělo 63 % v Olympia Brno, 15 %  
od svých známých, 20 % z internetu a 2 % dotázaných z jiných zdrojů. 
 
 
Graf 14: Informace o prodejně jste získali: 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Předposlední otázka dotazníku zněla „Jak často navštěvujete náš obchod?“ (viz graf 16). 
Odpověď u 65 % dotázaných byla nepravidelně, u 25 % jednou za měsíc, u 7 % jednou 
za 14 dnů a 3 % respondentů odpověděli, že nás obchod navštěvují každý týden. Podnik 
má také okruh svých stálých zákazníků, kteří se neustále vrací za kvalitním zbožím. 
 
Graf 15: Jak často navštěvujete náš obchod? 





Informace o prodejně jste získali: 
v Olympia Brno 
od známých 
z internetu 
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každý týden 
jednou za 14 dnů 






Graf 16: Navštěvujete i jiné obchody s módou? 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
V poslední otázce této části dotazníku jsme se dotazovali respondentů, zda navštěvují  
i jiné obchody s módou (viz graf 16). Velká většina odpověděla ano, a to především 
z důvodů, že značka nenabízí veškeré zboží.  
9 E-shop 
V této oblasti dotazníku byly položeny 2 otázky, které se týkají internetového obchodu, 
kde zákazníkům nabízíme stejné zboží jako v naší prodejně. 
První otázka spočívala v tom, zda naši zákazníci nakupují i v e-shopu. Odpověď „ano“ 
jsme zaznamenaly pouze u 16 % respondentů. Zákazníci dávají přednost nákupu zboží 
na prodejně, pouze ve výjimečných situacích si zboží objednávají přes internet. 
97% 
3% 






Graf 17: Nakupujete v našem e-shopu? 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
V další otázce jsme se dotazovali respondentů, zda se jim líbí prostředí e-shopu. 
Odpovědi byly kladné, všichni, kteří e-shop navštívili, byli s prostředím velmi 
spokojeni. Z této informace plyne, že podnik má kvalitní e-shop a jeho zaměstnanci  
se o něj starají výborně. Nicméně i přesto se zákazníci raději obrací přímo na prodejnu. 
 
Graf 18: Líbí se Vám prostředí e-shopu? 














10 Hodnocení důležitosti 
V další části jsme se zabývali tím, jak jsou pro respondenty dané služby důležité.  
Na výběr měli z tří možnosti na stupnici od 1 do 3 (1=velmi důležitá, 2=důležitá, 
3=nedůležitá).  
Veškerá data jsou obsahem tabulky 1. Nejnižší hodnocení dosáhla cena zboží (1,17)  
a kvalita nabízeného zboží (1,14). Cena a kvalita je tedy pro zákazníky velmi důležitá. 
Dále také zákazníci přikládají velkou váhu na značku, styl, množství nabízeného zboží  
a profesionalitu personálu. Méně důrazu přikládají na umístění obchodu, a za nejméně 
důležité jsme vyhodnotili otevírací dobu a vybavení interiéru. 
 





1 2 3 
počet v % počet v % počet v % 
Umístění  
obchodu 
54 60 28 31 8 9 1,49 
Otevírací doba 45 50 22 24 23 26 1,76 
Množství 
nabízeného zboží 67 75 18 20 5 5 1,31 
Vybavení 
interiéru 37 41 18 20 35 39 1,98 
Kvalita 
nabízeného zboží 80 89 8 9 2 2 1,14 
Profesionalita 
personálu 59 66 27 30 4 4 1,39 
Značka 59 65 18 20 13 15 1,49 




78 87 9 10 3 3 1,17 




11 Hodnocení spokojenosti  
Celkové vyhodnocení spokojenosti je znázorněno v tabulce 2. Celkový průměr 
spokojenosti s nabízeným zbožím a službami dosáhl velmi dobrého hodnocení. 
Nicméně i přes vysoké hodnocení spokojenosti se najdou slabší místa. Nejhoršího 
hodnocení dosáhla cena a množství nabízeného zboží. 
 





1 2 3 4 5 
počet v % počet v % počet v % počet v % počet  v % 
Umístění  
obchodu 
62 69 11 12 10 11 0 0 7 8 1, 66 
Otevírací 
doba 




45 50 4 5 9 10 18 20 14 15 2,46 
Vybavení 




83 93 5 6 1 1 0 0 0 0 1,07 
Profesionalita 
personálu 86 96 2 2 2 2 0 0 0 0 1,07 
Značka 85 95 3 3 2 2 0 0 0 0 1,08 




18 20 32 35 4 5 18 20 18 20 2,84 
 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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12 SWOT analýza 
SWOT analýza byla provedena na základě celkových zjištěných informací o podniku  
a také z výstupů jednotlivých výzkumů. Do silných stránek jsme zakomponovali 
především jeho přednosti a do slabých naopak jeho mírné nedostatky. Příležitosti  
a hrozby vycházejí z aktuální situace na trhu. 
Silné stránky: 
· vhodné umístění prodejny, 
· vysoká kvalita nabízeného zboží, 
· profesionalita personálu, 
· otevírací doba. 
Slabé stránky: 
· vyšší cena poskytovaného zboží, 
· nedostatečná reklama a propagace, 
· malý počet prodejen. 
Příležitosti: 
· neustále se rozvíjející módní trendy, 
· otevření dalších prodejen. 
Hrozby: 
· konkurence v podobě stálých nebo nově otevřených prodejen, 




12.1 Zhodnocení  
Provedená analýza odhalila jak silné stránky podniku, které by měly být neustále 
rozvíjeny, tak i příležitosti, které by měl podnik realizovat. Pokud by se tak nestalo, 
mohlo by dojít k situaci, že podnik bude mít ztížený boj se svými konkurenty. Z analýzy 
byly zjištěny také slabiny současné situace podniku, které je potřeba odstranit. Odhalené 
hrozby vždy zcela odstranit nelze, avšak podnik by se měl soustředit na jejich 
minimalizaci. 
 
13 Shrnutí analytické části 
Jak již bylo zmíněno, podnik dosáhl velmi dobrého celkového hodnocení. Kladně 
respondenti hodnotili například umístění prodejny, otevírací dobu, profesionalitu 
personálu a také kvalitu a styl nabízeného zboží. Také byly velmi kladné ohlasy  
na interiér prodejny a e-shop. 
Nicméně i přes toto hodnocení je zde pár míst, kterýma by se měl podnik zabývat: 
· množství nabízeného zboží, 
· cena zboží, 
· počet prodejen. 





NÁVRHY KE ZVÝŠENÍ SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKŮ 
 
Tato část práce se bude zabývat konkrétními návrhy pro podnik Aeronautica Czech 
republic s.r.o., které by měly vést ke zvýšení spokojenosti zákazníků podniku. 
Dle zjištěných dat, které byly získány z dotazníku, se dá říci, že zákazníci podniku 
Aeronautica jsou spokojeni.  
 
14 Vlastní návrhy řešení 
Nové pobočky 
V čem by měl vidět podnik obrovskou příležitost, je otevírání nových poboček po 
České republice. Taková realizace by byla sice velmi nákladná, nicméně jak bylo již 
řečeno, pro podnik by to mohla být velká příležitost, jak v budoucnu dosahovat velkých 
zisků a zároveň v získávání nových zákazníků. Podnik je na českém trhu krátkou dobu, 
ale i za takový čas si vybudoval svoji klientelu. Spousta zákazníků do Brna přijíždí 
z blízkého Slovenska, Prahy a z jiných koutů republiky, a to i přesto, že mají možnost si 
zboží koupit přes již zmíněný e-shop podniku. 
Otevření prodejny v nákupním centru Palladium Praha: 
· pronájem prostoru (měsíční): 120 000 Kč, 
· návrh interiéru: 25 000 Kč, 
· vybavení interiéru: 380 000 Kč, 
· vybavení prodejny zbožím: 4 000 000 Kč, 





Propagace   
V dotazníku byli respondenti také dotazováni, z jakých zdrojů se o podniku dozvěděli. 
Větší polovina se o prodejně dozvěděla díky návštěvě v nákupním centru Olympia, 
zhruba 20 % respondentů díky svým známým. Na budově nákupního centra se nachází 
jeden billboard, který je lehce přehlédnutelný, nicméně nikde jinde v Brně žádný není. 
Proto by bylo vhodné využít velké reklamy na viditelných místech v Brně.  
Předpokládané náklady: 
· Pronájem reklamní plochy: 8 200 Kč + tisk reklamy 5 600 Kč 
· Počet reklam v Brně: 4 
Celkem: 55 200 Kč 
 
Výhody pro zákazníky 
Jelikož působí podnik na trhu krátce, i přesto má dnes vybudovanou klientelu, která  
se pravidelně vrací k nákupu. Proto by bylo dobré vytvořit pro zákazníky slevové 
zvýhodnění, a to konkrétně takto: Každý zákazník bude mít možnost založit  
si věrnostní kartu, která mu přinese řadu výhod. 
Výhody: 
· nákup v hodnotě nad 50 000 Kč = sleva 10 % na další nákup, 
· nákup v hodnotě nad 75 000 Kč = sleva 15 % na další nákup, 
· informování prostřednictvím e-mailu o novém zboží v prodejně, o nové kolekci, 






Rozšíření nabízeného zboží 
Z dotazníku také vyplynuly informace o tom, že zákazníci by uvítali rozšíření 
nabízeného sortimentu. Prodejna neobsahuje vždy kompletní kolekce značky 
Aeronautica, a proto by bylo vhodné nabízet větší sortiment zboží, popřípadě kompletní 
kolekce, a v případě, že by ani toto zákazníka neuspokojilo, mohla by se prodejna 
uchýlit také k nabízení outletového zboží značky Aeronautica. 
 
Cena nabízeného zboží 
Většina zákazníků si přeje platit co nejméně a zároveň dostávat tu nejvyšší možnou 
kvalitu. Aeronautica nabízí kvalitní sortiment, který se také projevuje v ceně.  
Na základě informací z vedení firmy je zájem o sortiment vysoký, a tak prozatím není 
důvod ke snižování cen. Nicméně pro udržení zákazníků by bylo vhodné nabízet 




Lze využít již osvědčených metod jako jsou sezónní výprodeje, které dosud prodejna 
nenabízela v dostatečné míře. Tím pádem se zde nabízí možnost oslovit i méně movité 
zákazníky, kteří si zboží za původní ceny nemohou dovolit. Ceny mohou být sníženy  
o 30 - 50 %. 
 
Reklama 
Jak již bylo v této práci zmíněno, podnik je krátký čas na českém trhu, a proto  
by bylo vhodné dostat se více do podvědomí potenciálním zákazníkům a stávajícím 
zákazníkům přehled o aktuální kolekci. Dobrým návrhem by tedy bylo pořádání 





· rezervace prostor: 25 000 Kč, 
· módní agentura: 21 000 Kč, 
· občerstvení: 15 000 Kč. 
 
Dále by bylo také vhodné prodejnu a kolekci zviditelnit prostřednictvím módních 
časopisů, které by oslovily zejména ženy. Pro potencionální zákazníky mimo okolí Brna 
by zde byl také uveřejněn odkaz na e-shop podniku, který doteď zákazníci nevyužívali 
tak často. 
Návrh na reklamu v časopise: 






Hlavním cílem bakalářské práce s názvem „Návrh zvýšení spokojenosti zákazníků 
podniku“ bylo zjištění dosavadní úrovně spokojenosti zákazníků podniku Aeronautica 
Czech republic s.r.o. a navrhnout opatření, která by měla vést ke zvýšení její úrovně.  
Zhodnocení současného stavu bylo prováděno formou marketingového výzkumu 
s využitím dotazníku, který byl vyplňován zákazníky v prodejně uvedeného podniku. 
Na základě údajů z výsledků výzkumu bylo zjištěno, že zákazníci jsou s nabízenými 
produkty ve většině případů velmi spokojeni nebo spokojeni. Naskytly se však i otázky, 
kde převažovala zákazníkova nespokojenost. Tyto otázky pak byly použity jako 
podklady k návrhové části práce. 
V části návrhové jsme se tedy zabývali návrhem pro realizaci zejména  nové prodejny, 
propagace a reklamy. 
Je patrné, že užití návrhů sebou ponese také finanční náklady, nicméně předpokládáme, 
že ty se podniku navrátí v podobě spokojených nových či stávajících zákazníků.  
Realizace návrhů, zvýšení spokojenosti zákazníků a také příchod nových zákazníků 














1) FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. 3. aktualizované vydání. Brno: 
Computer Press, 2011, 479 s. ISBN 978-80-251-3432-0. 
 
2) ZAMAZALOVÁ, Marcela. Marketing obchodní firmy. Praha: Grada, 2008, 232 
s. ISBN 978-80-247-2049-4. 
 
3) KAŇOVSKÁ, Lucie. Základy marketingu. Brno: CERM, 2009. ISBN 978-80-
214-3838-5. 
 
4) KOZEL, R., L. MYNÁŘOVÁ a H. SVOBODOVÁ. Moderní metody a techniky 
marketingového výzkumu. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6. 
 
5) BOUČKOVÁ, Jana et al. Marketing. Praha: C.H.Beck, 2003, 425 s. ISBN 80-
7179-577-1. 
 
6) FORET, Miroslav. Marketingový průzkum: Poznáváme svoje zákazníky. Brno: 
Computer Press, 2008, 115 s. ISBN 978-80-251-2183-2. 
 
7) Dotaznik-online.cz [online]. [cit. 2013-02-25]. Dostupné z http://www.dotaznik-
online.cz/uzavrene-otazky.htm. 
 
8) KOTLER, Philip et al. Moderní marketing. 4. evropské vydání. Praha: Grada, 
2007, 1042 s. ISBN 80-247-1545-7. 
 




















Graf 1: Umístění obchodu 
Graf 2: Otevírací doba   
Graf 3: Interiér 
Graf 4: Profesionalita personálu 
Graf 5: Množství nabízeného zboží 
Graf 6: Kvalita nabízeného zboží 
Graf 7: Ceny nabízeného zboží 
Graf 8: Módní styl  
Graf 9: Značka 
Graf 10: Pohlaví 
Graf 11: Kolik je Vám let? 
Graf 12: Vaše bydliště 
Graf 13: Skupiny obyvatel 
Graf 14: Informace o prodejně jste získali: 
Graf 15: Jak často navštěvujete náš obchod? 
Graf 16: Navštěvujete i jiné obchody s módou? 
Graf 17: Nakupujete v našem e-shopu? 







Tab. 1: Hodnocení důležitosti 














































rádi bychom Vás požádali o vyplnění anonymního dotazníku, jehož hlavním cílem je zjistit Vaši spokojenost. 
V NÁSLEDUJÍCÍ ČÁSTI OHODNOŤTE VAŠI SPOKOJENOST ZNÁMKOU na stupnici 1 - 5 (1 - velmi spokojen, 2 - spokojen, 
3 - spíše spokojen, 4 - spíše nespokojen, 5 - nespokojen), A TAKÉ OHODNOŤTE STUPEŇ DŮLEŽITOSTI (důležitost = jak 
je pro Vás daná věc či služba důležitá). (1- velmi důležitá, 2 – důležitá, 3 – nedůležitá). 
Vámi zvolené známky zakroužkujte.  
Charakteristika obchodu: 
1. Umístění obchodu 
2. Otevírací doba 
3. Množství nabízeného zboží 
4. Vybavení interiéru 
5. Kvalita nabízeného zboží 
6. Profesionalita personálu 
 
Spokojenost s nabízeným zbožím: 
1. Značka 
2. Styl 
3. Ceny jednotlivého zboží 
 
E-shop: 
Nakupujete v našem E-shopu? 
¨ ano  
¨ ne   
Jak často? …………………………………………… 
Libí se Vám prostředí e-shopu? 
¨ ano 
¨ ne 






1 2 3 4 5 
1 2 3 4 5 
1 2 3 4 5 
1 2 3 4 5 
1 2 3 4 5 
1 2 3 4 5 
Důležitost 
1 2 3 
1 2 3 
1 2 3 
1 2 3 
1 2 3 
1 2 3 
Vaše spokojenost 
1 2 3 4 5 
1 2 3 4 5 
1 2 3 4 5 
Důležitost 
1 2 3 
1 2 3 
1 2 3 
 
IDENTIFIKAČNÍ ÚDAJE 
Pohlaví:                                                                                                          











¨ Brno  
¨ okolí Brna - do 20 km 
¨ jiné (uveďte) …………………………………………… 
Jak často náš obchod navštěvujete? 
¨ Každý týden 
¨ Jednou za 14 dní 
¨ Jednou za měsíc 
¨ Jednou za dva měsíce 
¨ Nepravidelně (uveďte jak často) …………………………………………………………………………………….......... 
Navštěvujete i jiné obchody s módou? 
¨ ano 
¨ ne 




Doporučili byste náš obchod svým známým? Zvolenou známku zakroužkujte na stupnici od 1 do 5. (1-určitě 
doporučil, 2-doporučil, 3-spíše bych doporučil, 4-spíše bych nedoporučil, 5-nedoporučil). 
1 2 3 4 5 
 
Vaše návrhy a připomínky: 
 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 






¨ nad 50 let 
 
Informace o Aeronautica Militare jste získali: 
¨ v olympia Brno 
¨ z internetu 
¨ od známých 
¨ z jiných zdrojů (uveďte)  
 
……………………………………………………… 
 
